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ABSTRAKSI
            Penelitian ini bertujuan menganalisis (1) pengaruh langsung perceived value
terhadap loyalitas konsumen (2) pengaruh langsung perceived value terhadap
kepuasan konsumen (3) pengaruh langsung kepuasan konsumen terhadap loyalitas
konsumen (4) pengaruh tidak langsung perceived value terhadap loyalitas konsumen
yang dimediasi kepuasan konsumen pada Waroeng SS Cabang Surakarta.
Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen Waroeng SS Cabang
Surakarta, dengan sampel sebanyak 100 responden yang diambil dengan teknik
accidental sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan instrumen kuesioner
yang melalui tahap pengujian validitas dan reliabilitas terlebih dahulu. Uji
persyaratan regresi menggunakan uji asumsi klasik. Teknik analisis data
menggunakan analisis jalur.
           Kesimpulan dari hasil pengujian setiap hipotesis menunjukkan bahwa (1)
Perceived value berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen Waroeng “SS”
cabang Surakarta. (2) Perceived value berpengaruh langsung terhadap kepuasan
konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta. (3) Kepuasan konsumen berpengaruh
langsung terhadap loyalitas konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta. (4)
Perceived value berpengaruh tidak langsung terhadap loyalitas konsumen Waroeng
“SS” cabang Surakarta melalui kepuasan sebagai variabel mediasi. Kesimpulan dari
hasil penelitian ini bahwa seluruh hipotesis dapat diterima atau terbukti
kebenarannya.
          Maka penelitian ini memberikan kesimpulan bahwa kepuasan yang memediasi
pengaruh antara perceived value terhadap loyalitas konsumen memberikan pengaruh
yang lebih tinggi pada loyalitas pelanggan dibandingkan dengan pengaruh langsung.
Dengan demikian untuk mewujudkan konsumen yang loyal maka Waroeng “SS”
cabang Surakarta harus mampu memuaskan konsumen, dan untuk memuaskan
konsumen harus memberikan nilai yang tinggi kepada konsumen.
Kata kunci: perceived value, kepuasan konsumen, loyalitas konsumen
1PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah
Pemerintah Indonesia sedang gencar-gencarnya memajukan pariwisata, salah
satu diantaranya adalah pengembangan wisata kuliner, dimana kekayaan budaya
berupa makanan tradisional Indonesia  menjadi aset atraksi wisata yang berharga.
Wisata kuliner Indonesia merupakan industri pariwisata yang sekarang sedang
mengalami perkembangan pesat (Wibowo, 2013: 43). Wisata kuliner di kota
Surakarta menyajikan aneka makanan khas daerah seperti tengkleng, timlo, nasi
liwet, tumpeng, dan gudeg. Selain makanan khas daerah tersebut, saat ini bisnis
rumah makan yang menawarkan menu andalan Sambal di Surakarta jumlahnya
semakin meningkat, salah satunya adalah Waroeng SS cabang Surakarta. Waroeng
“SS” (Spesial Sambal) merupakan usaha franchise yang bergerak di bidang makanan
telah meraih sukses. Permasalahan yang dihadapi Waroeng “SS” Cabang Surakarta
selain dihadapkan pada persaingan yang ketat, konsumen juga semakin pandai dan
kritis dalam memilih rumah makan yang sesuai dengan harapannya. Loyalitas
konsumen mutlak diperlukan perusahaan karena tanpa loyalitas konsumen,
perusahaan tidak dapat berkembang dengan baik dan profit yang dicapai juga kurang
optimal.
Membangun loyalitas konsumen bukanlah sesuatu hal yang mudah apalagi
dilakukan dengan proses yang instant. Menurut Barnes (2011: 41) dalam membangun
loyalitas dimulai dari penciptaan nilai, kepuasan, dan loyalitas. Peningkatan nilai
kepada konsumen dapat meningkatkan tingkat kepuasan dan dapat  mengarah pada
tingkat ketahanan konsumen yang lebih tinggi. Ketika konsumen bertahan karena
merasa nyaman dengan nilai dan pelayanan yang mereka dapat, mereka akan lebih
mungkin menjadi konsumen yang loyal. Loyalitas ini mengarah pada pembelian yang
berulang, perekomendasian dan proporsi pembelanjaan yang meningkat.
Para peneliti dalam bidang pemasaran yang menguji pengaruh perceived value
terhadap loyalitas konsumen masih memberikan kesimpulan yang berbeda-beda.
Penelitian yang dilakukan Chen  & Tsai (2008); Shoki et al., (2012); Tu et al. (2013)
menghasilan temuan bahwa perceived value  berpengaruh langsung pada loyalitas
konsumen. Namun temuan tersebut tidak konsisten dengan penelitian yang dilakukan
Lin & Wang (2006) ; Yeung & Leung (2012); Candra & Bernarto  (2012); Sugiati et
al. (2013); dan Kassim et al. (2014) bahwa pengaruh langsung perceived value
terhadap loyalitas konsumen tidak diperoleh hasil yang signifikan. Sedangkan
penelitian Boonlertvanich (2011) dan Chung & Lee (2013) menghasilkan temuan
bahwa pengaruh langsung perceived value terhadap loyalitas konsumen memberikan
hasil yang signifikan, namun koefisien pengaruh langsung lebih rendah apabila
dibandingkan dengan total pengaruh tidak langsung yang dimediasi kepuasan.
Berdasarkan  hasil temuan penelitian sebelumnya dapat diperoleh gambaran
bahwa pengaruh langsung perceived value terhadap loyalitas konsumen belum
diperoleh hasil yang konsisten sehingga menimbulkan research gap yang perlu
dianalisis. Temuan penelitian dalam bidang pemasaran seringkali tidak hadir dalam
bentuk pengaruh langsung karena terkadang hubungan dua variabel tersebut
diperantarai atau dimediasi oleh fenomena lain seperti kepuasan konsumen. Sebagai
contoh penelitian Yang & Peterson (2004) menghasilkan temuan bahwa pengaruh
perceived value terhadap loyalitas konsumen online di Amerika Serikat dimediasi
oleh kepuasan konsumen. Temuan tersebut konsisten dengan penelitian Shoki et al.
2(2012) dan Tanujaya (2013) bahwa kepuasan berperan sebagai variabel mediasi pada
pengaruh perceived value terhadap loyalitas konsumen.
Untuk mengatasi research gap tersebut, perlu dilakukan penelitian ulang
untuk menguji apakah  hubungan yang terjadi antara perceived value dengan loyalitas
konsumen merupakan pengaruh langsung atau pengaruh tidak langsung yang
dimediasi oleh kepuasan. Sejalan dengan permasalahan dan research gap peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul PENGARUH PERCEIVED
VALUE  TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN MELALUI KEPUASAN
SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (Studi Pada Konsumen Waroeng Spesial Sambal
Cabang Surakarta)
Tujuan Penelitian
1. Menganalisis pengaruh langsung perceived value terhadap loyalitas konsumen
Waroeng SS Cabang Surakarta.
2. Menganalisis pengaruh langsung perceived value terhadap kepuasan konsumen
Waroeng SS Cabang Surakarta.
3. Menganalisis pengaruh langsung kepuasan konsumen terhadap loyalitas
konsumen Waroeng SS Cabang Surakarta.
4. Menganalisis kepuasan konsumen dalam memediasi pengaruh perceived value
terhadap loyalitas konsumen Waroeng SS Cabang Surakarta.
TINJAUAN PUSTAKA
Loyalitas Konsumen
Menurut Hasan (2012: 83) “Loyalitas merek pada konsumen terjadi karena
adanya pengaruh kepuasan dan ketidakpuasan dengan merek tersebut yang
terakumulasikan secara terus-menerus, di samping adanya persepsi kualitas produk”.
Menurut Day dalam Candra & Bernarto (2012: 22) definisi “Loyalitas konsumen
adalah sikap positif  seseorang  akan suatu produk tertentu  lewat pembelian kembali
produk dari perusahaan yang sama”. Menurut Barnes (2011:41) “Dalam membangun
loyalitas dimulai dari penciptaan nilai, kepuasan, ketahanan dan loyalitas”. Dengan
meningkatkan nilai kepada pelanggan dapat meningkatkan tingkat kepuasan dan
dapat  mengarah pada tingkat ketahanan pelanggan yang lebih tinggi. Ketika
pelanggan bertahan karena merasa nyaman dengan nilai dan pelayanan yang mereka
dapat, mereka akan lebih mungkin menjadi pelanggan yang loyal.
Menurut Lovelock & Wright (2002) dalam Candra & Bernarto (2012: 22) ada
tiga hal yang dapat menunjukkan kesetiaan konsumen terhadap suatu merek atau
perusahaan yaitu perekomendasian (referal), pembelian ulang dalam jangka lama
(retention), pembelian ulang (repeat purchase).
Kepuasan Konsumen
Menurut Kotler & Keller (2012: 139) ”Kepuasan konsumen adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang  yang timbul karena membandingkan kinerja yang
dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka”. Menurut Tjiptono
(2009: 148) metode pengukuran kepuasan konsumen di antaranya dapat dilakukan
dengan metode directly reported satisfaction, yaitu pengukuran dilakukan secara
langsung melalui pertanyaan, misalnya  memberikan alternatif jawaban pada
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan kepada konsumen mulai dari Sangat Tidak
Puas, Tidak Puas, Netral, Puas, Sangat Puas.
3Kepuasan pelanggan dapat dibangun melalui kualitas pelayanan, dan nilai
yang terdapat dalam inti pelayanan tersebut. Kualitas pelayanan dapat diperoleh dari
persepsi pelanggan terhadap produk yang diterima, sedangkan nilai dari keseluruhan
jumlah total yang ditangkap pelanggan sebagai hal yang bermutu (Kotler, 2010: 72).
Andaleeb dan Conway (2006: 6) mengembangkan instrumen kepuasan pelanggan
rumah makan yang diukur dari tiga dimensi yaitu kualitas pelayanan (service quality),
kualitas produk (food quality) dan harga (price).
Skala kepuasan konsumen rumah makan yang dikembangkan Andaleeb dan
Conway (2006:6); Ha & Jang (2010) dan Candra & Bernarto  (2012) dapat diukur
dari pengalaman menyenangkan, pilihan yang bijaksana, kualitas makanan dan
minuman, kualitas pelayanan, harga dan kepuasan menyeluruh.
Nilai Terpersepsi (Perceived Value)
Yang dan Peterson (2004: 803) menyatakan bahwa nilai konsumen adalah
dasar fundamental bagi seluruh aktivitas pemasaran. Menurut Kotler (2010: 34)
“Perceived value customer adalah selisih antara total customer value dan total
customer cost. Total customer value (jumlah nilai bagi konsumen)  adalah kumpulan
manfaat yang diharapkan diperoleh konsumen dari produk atau jasa tertentu. Total
customer cost (biaya konsumen total) adalah sekumpulan pengorbanan yang
diperkirakan konsumen akan terjadi dalam mengevaluasi, memperoleh, dan
menggunakan produk atau jasa tersebut.
Menurut Lai (2004) dalam Ariningsih (2009: 49) ”Perceived value adalah
penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap manfaat produk dengan didasarkan
pada apa yang mereka terima dan apa yang mereka berikan”. Nilai menunjukkan
trade off (perbandingan) antara komponen yang diberikan dan diperoleh konsumen.
Dengan kata lain perceived value adalah perbedaan nilai konsumen total dan biaya
konsumen total. Menurut Payne (2010: 120) nilai konsumen total mencakup: nilai
jasa, nilai produk, nilai orang-orang, nilai citra. Biaya konsumen total: harga moneter,
biaya waktu, biaya energi, dan biaya psikis. Menurut Candra & Bernarto (2012: 21)
terdapat    empat   dimensi   nilai   atau   manfaat yang     dapat     diberikan oleh














Objek penelitian ini dilakukan di Waroeng “SS” Cabang Surakarta berlokasi di empat
tempat.
Hipotesis
H1 : Perceived value berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen Waroeng
“SS” cabang Surakarta.
H2 : Perceived value berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen Waroeng
“SS” cabang Surakarta.
H3 : Kepuasan konsumen berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen
Waroeng “SS” cabang Surakarta.
H4 : Kepuasan konsumen memediasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas
konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta.
Populasi dan Sampel
Populasi adalah seluruh konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta. Jumlah sampel
sebanyak 100 responden yang diambil dengan teknik accidental sampling.
Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
1. Loyalitas Konsumen adalah sikap positif konsumen Waroeng “SS” cabang
Surakarta akan suatu produk tertentu lewat pembelian kembali produk dari
perusahaan yang sama. Skala loyalitas konsumen diukur menggunakan instrumen
pelanggan rumah makan yang dikembangkan Ha & Jang (2010) dan Candra &
Bernarto  (2012) tersebar atas 6 butir pernyataan.
2. Kepuasan Konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah membandingkan
kinerja pelayanan Waroeng “SS” Surakarta dengan harapan sebelumnya. Skala
kepuasan konsumen diukur menggunakan instrumen pelanggan rumah makan
yang dikembangkan oleh Andaleeb dan Conway (2006: 6); Ha & Jang (2010) dan
Candra & Bernarto  (2012) tersebar atas 6 butir pernyataan.
3. Nilai Terpersepsi (Perceived Value) adalah penilaian menyeluruh konsumen
Waroeng “SS” cabang Surakarta atas manfaat dari suatu produk atau jasa
berdasarkan perbandingan antara nilai (manfaat) yang diterima konsumen dengan
pengorbanan yang telah dikeluarkan konsumen. Skala perceived value diukur
menggunakan instrumen pelanggan rumah makan yang dikembangkan Ha & Jang
(2010) dan Candra & Bernarto  (2012) tersebar atas 6 butir pernyataan
Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala Likert 5 poin yaitu
Sangat Setuju (5), Setuju (4), Netral (3), Tidak Setuju (2). Sangat Tidak Setuju (1).
Pengujian Data
Untuk menguji kualitas data dilakukan uji validitas dan reliabilitas instrumen
menggunakan rumus Korelasi Pearson dan Cronbach Alpha.
Teknik Analisis Data
1. Uji  Asumsi Klasik, dilakukan melalui 3 uji yaitu uji multikolinieritas, uji
heteroskedastisitas, dan uji normalitas.
2. Pengujian hipotesis menggunakan analisis jalur bertujuan untuk mengetahui
pengaruh perceived value (X) terhadap loyalitas konsumen (Y2) melalui kepuasan
konsumen (Y1). Dalam analisis jalur ini ada dua persamaan sebagai berikut
(Imam Ghozali, 2007:223).
Y1 = a + p1X + e1 ……............................................................................... (1)
Y2 = a + p2X + p3Y1 + e2 …........................................................................ (2)
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Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Instrumen perceived value, kepuasan konsumen, dan loyalitas konsumen melalui uji
Korelasi Pearson menunjukkan semua butir valid, ditunjukkan dengan p < 0,05. Hasil
uji Cronbach Alpha menunjukkan bahwa seluruh instrumen reliabel ditunjukkan
dengan nilai Cronbach Alpha > 0,60.
Hasil Uji Asumsi Klasik
Tabel 2 Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Asumsi Klasik Hasil Uji Kesimpulan
Uji Multikolinieritas Tolerance (0,633) > 0,1
VIF (1,579) < 10
Tidak ada multikolinieritas
Uji Heteroskedastisitas p (0,113; 0,992) > 0,05 Tidak ada Heteroskedastisitas
Uji Normalitas p (0,801) > 0,05 Residual normal
Analisis Jalur
1. Hasil Uji Regresi Model 1
Tabel 3 Pengaruh Perceived value Terhadap Kepuasan Konsumen
Variabel Independen B  thitung p Keterangan
 Perceived value 0,852 0,605 7,530 0,000 Signifikan
Variabel Dependen : Kepuasan Konsumen
2. Hasil Uji Regresi Linier Berganda Model 2
Tabel 4 Pengaruh Perceived Value dan Kepuasan Konsumen
Terhadap Loyalitas Konsumen
Variabel Independen b  thitung p Keterangan
Perceived value 0,362 0,262 2,954 0,004 Signifikan
Kepuasan konsumen 0,515 0,530 5,986 0,000 Signifikan
Variabel Dependen : Loyalitas Konsumen
3. Pengujian Hipotesis
a. Uji Hipotesis 1
Hasil uji t pengaruh perceived value terhadap loyalitas konsumen (Tabel 4)
menghasilkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian hipotesis 2 yang
menyatakan “Perceived value berpengaruh langsung terhadap kepuasan
konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta” diterima atau terbukti kebenarannya.
b. Uji Hipotesis 2
Hasil uji t pengaruh perceived value terhadap kepuasan konsumen (Tabel 3)
menghasilkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian hipotesis 2 yang
menyatakan “Perceived value berpengaruh langsung terhadap kepuasan
konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta” diterima atau terbukti kebenarannya.
c. Uji Hipotesis 3
Hasil uji t pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen (Tabel 4)
menghasilkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian hipotesis 3 yang
menyatakan “Kepuasan konsumen berpengaruh langsung terhadap loyalitas
konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta” diterima atau terbukti kebenarannya.
d. Uji Hipotesis 4
Langkah-langkah pengujian hipotesis 4 sebagai berikut :
61) Menghitung koefisien jalur p1, p2, dan p3
a) p1 = 0,262
b) p2 = 0,605
c) p3 = 0,530
2) Menghitung koefisien pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung
Berdasarkan hasil koefisien jalur (p1, p2, p3) maka besarnya koefisien
pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung  adalah sebagai berikut:
a) Koefisien pengaruh langsung perceived value terhadap loyalitas konsumen
(p1) yaitu sebesar 0,262
b) Besarnya total pengaruh tidak langsung perceived value terhadap loyalitas
konsumen melalui kepuasan konsumen yaitu :
Pengaruh langsung X Y2 = p1 = 0,262  = 0,262
Pengaruh tidak langsung XY1Y2 = p2 x p3 = 0,605 x 0,530= 0,321
Total pengaruh (korelasi perceived
value ke loyalitas konsumen) = p1+(p2 x p3) = 0,583
3) Membandingkan antara koefisien pengaruh tidak langsung dengan koefisien
pengaruh langsung
Koefisien pengaruh tidak langsung (0,583) > koefisien pengaruh langsung
(0,262). Dari hasil tersebut disimpulkan bahwa perceived value berpengaruh
tidak langsung terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen
sebagai variabel mediasi. Dengan demikian hipotesis 4 yang menyatakan
“Kepuasan konsumen memediasi pengaruh perceived value  terhadap




Berdasarkan hasil uji hipotesis, diperoleh kesimpulan sebagai berikut (1)
Perceived value berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen Waroeng “SS”
cabang Surakarta, dengan demikian hipotesis 1 diterima. (2) Perceived value
berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta,
dengan demikian hipotesis 2 diterima. (3) Kepuasan konsumen berpengaruh langsung
terhadap loyalitas konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta, dengan demikian
hipotesis 3 diterima. (4) Kepuasan konsumen memediasi pengaruh perceived value
terhadap loyalitas konsumen Waroeng “SS” cabang Surakarta, dengan demikian
hipotesis 4 diterima atau terbukti kebenarannya.
Saran
Mayoritas konsumen yang datang ke Waroeng ”SS” Surakarta adalah golongan
usia anak-anak dan remaja. Untuk mempertahankan konsumen agar tetap loyal,
perusahaan  harus meningkatkan kepuasan konsumen khususnya bagi segmen kawula
muda yaitu meningkatkan kualitas  produk, lingkungan fisik, promosi dan keluhan-
keluhan konsumen harus mendapat penanganan yang lebih intens. Kepuasan
konsumen juga dapat dilakukan dengan meningkatkan nilai atau daya saing produk,
meningkatkan kualitas pelayanan, serta melakukan survey kepuasan konsumen.
Penelitian ini hanya menggunakan satu variabel mediasi yaitu kepuasan
konsumen. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model dengan
meneliti variabel mediasi lain, misalnya corporate image, atau kualitas pelayanan.
Dengan demikian akan diperoleh temuan hasil penelitian yang lebih akurat dan
berkembang.
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